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жет обеспечивать развитие компании. 
По мнению европейских специалистов, применение контрольных систем, ориентированных на соотно-
шение риска и доходности является лучшим способом проведения полного анализа рисков. Как правило, 
современная европейская методология риск-менеджмента использует стандартизированную оценку различ-
ных рисков. В соответствии с желаемым рейтингом при помощи компьютерной имитации выводятся необ-
ходимые требования к капиталу. 
Особую актуальность для европейских риск-менеджеров в настоящее время приобретают вопросы хед-
жирования товарных, валютных и кредитных рисков в Центральной и Восточной Европе, а также кредит-
ные риски, которые влекут за собой существующие активы компании. Высокие колебания цен на сырье мо-
гут представлять для компаний больший риск, чем изменение процентных ставок и колебания курсов валют. 
Кроме рыночного риска важное значение придается управлению кредитным риском. Торговое кредитное 
финансирование превышает зачастую объем банковских кредитов. Кредиты и риски связаны между собой. 
Вероятность сбора долговых обязательств экспоненциально снижается по истечении 18 месяцев до 10 и ме-
нее процентов. Этот риск можно снижать при помощи интегрированного управления счетами дебиторов. 
Управление активами и пассивами в Европейских странах динамично развивается. Средние компании 
применяют методы и инструменты, которые раньше использовались только в крупных корпорациях. 
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Переходный этап развития белорусской экономики обусловил возникновение ряда проблем, важнейшей 
из которых является повышение эффективности производства продукции АПК и доведения ее до потреби-
теля. Агропромышленные предприятия функционируют в условиях финансовой нестабильности, что значи-
тельно усложняет принятие менеджерами эффективных управленческих решений. В связи с этим возрастает 
роль маркетинга как средства вывода предприятий АПК на качественно новый уровень развития. 
Важнейшим направлением повышения эффективности агропромышленных предприятий выступает раз-
работка организационно-экономического механизма, в основу построения которого должна быть положена 
рыночная концепция деятельности предприятий АПК, которая базируется на практическом использовании 
маркетинга как инструмента получения устойчивого положительного результата в коммерческой и другой 
хозяйственной деятельности. 
Можно утверждать, что маркетинг в области формирования производственных программ оказался более 
эффективным, чем разрабатывавшиеся в центральных ведомствах директивные планы, которые полностью 
исключали ориентацию производителя на индивидуальные запросы и вынуждали его снижать качество про-
дукции в пользу количественных показателей. 
Мировой опыт доказал эффективность решения рыночных задач для любого вида бизнеса с использова-
нием маркетинговых подходов, однако маркетинг в отечественной экономике в условиях перехода к рынку 
не может полностью копировать зарубежный механизм, где эти технологии по сути и зародились. Необхо-
димо переосмысление и адаптация концептуальных положений маркетинга к конкретным условиям бело-
русской экономики в целом и ее региональным аспектам. Особенно остро эта проблема стоит перед менед-
жерами в агропромышленном секторе, где нет наработки в этой сфере. 
Маркетинговая деятельность в нашей стране имеет свои характерные особенности. 
На внутреннем рынке отечественные предприятия и фирмы нередко строят стратегию маркетинга на уже 
имеющемся у предприятия товаре. И в этом случае не требуется особых затрат на продвижение товара, свя-
занных со сложной рекламной деятельностью, персональными скидками, стимулированием искусственного 
морального старения используемой продукции. Реклама чаще всего носит исключительно информационный 
характер, поскольку стимулирование спроса может привести к обратному эффекту (здесь следует учитывать 
национальный менталитет). Однако представления руководителей некоторых предприятий о возможности 
добиться роста продаж и получить максимальные прибыли — это всего лишь иллюзии, и они скоро развеют-
ся. 
Высокие цены и необходимость продавать товар низкого качества в конечном итоге полностью расслаб-
ляют предприятия: теряется всякий стимул к совершенствованию производимой продукции и замене уста-
ревшей технологии более совершенной и эффективной. Предприятия получают искаженные оценки харак-
тера и свойств собственной продукции, вводятся в заблуждение относительно реального состояния потреб-
ностей покупателей. Как следствие, сразу же увеличивается отставание от уровня, достигнутого передовыми 
компаниями, находящимися в рамках жесткого конкурентного давления. Это, в свою очередь, вынуждает 
предприятия отказываться от выхода на мировые рынки и ведет к гигантскому росту затрат на приобретение 
новейших технологий за рубежом. 
Одна из самых слабых стороной коммерческой и производственной деятельности отечественных пред-
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приятий — их оторванность от непосредственных потребителей. Фактически детально не изучается состоя-
ние спроса на внутреннем рынке, а в производственные и исследовательские программы не включаются 
итоги анализа изменений конъюнктуры, в связи с чем значительно возрастает риск коммерческой неудачи 
при реализации вновь созданной продукции. 
В организационном плане отечественным агропромышленным предприятиям следует перейти от созда-
ния специальных маркетинговых подразделений в рамках собственных структур к широким обязанностям 
по изучению спроса населения и по его прогнозированию. Составленные на основе полученных рыночных 
данных производственные программы будут отличаться своей реалистичностью, а расходы предприятий не 
пропадут даром. 
Важнейшим, без преувеличения, элементом маркетинга является реклама, которая выполняет функцию 
информатора об имеющейся продукции. Сейчас перед белорусскими производителями стоит существенная 
задача, в соответствии с которой отечественные товары должны не уступать зарубежным в престижности. В 
представлении массового потребителя под давлением скудного ассортимента некачественной отечественной 
продукции сложился имидж о безусловном превосходстве импортных товаров (это свойственно как потре-
бителям, так и производственникам). Происходит это даже тогда, когда в реальности отечественная продук-
ция превосходит иностранные аналоги по таким параметрам, как цена и качество. 
Маркетинг сегодня — это не просто самоцель, а цель многих компаний и предприятий, которые стремятся 
улучшить свои производственные и инновационные позиции на том или ином рынке. Положительным ре-
зультатом работы любого предприятия должно послужить наиболее точное управление спросом. Эту про-
блему и призван решить маркетинг как эффективный инструмент получения дополнительного капитала. 
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Концепция контроллинга - всеобъемлющая система контроля, трактуется как: 
• система управления процессом достижения конечных целей и результатов деятельности организации; 
• средство, инструмент экономического управления результатами деятельности организации; 
• система внутреннего контроля (работы организации в целом и ее подразделений) и ревизии, аудита 
как средства стратегического контроля. 
Происхождение термина "контроллинг" представлено в целом ряде работ. Сам термин зародился в Аме-
рике, в 70-е годы перекочевал в Западную Европу, а затем в начале 90-х - на постсоветское пространство. 
Контроль - процесс определения, оценки и информации об отклонениях действительных значений от за-
данных. 
Объектами контроля выступают предприятия, организации. Внутри организаций контролю подвергаются 
происходящие в них процессы или отдельные элементы системы. 
Объекты внутриорганизационного контроля: производственный, технологический, кадровый потенциал; 
финансовое состояние; промежуточные и конечные результаты выполнения плановых заданий; экономиче-
ская эффективность организации; имидж; коммерческая тайна и др. 
Объектами стратегического контроля являются такие показатели, как цели, стратегии, сильные и слабые 
стороны организации, шансы и риски в ее бизнесе. 
Субъектом контроля выступает контролирующее звено. Контроль осуществляют как государственные 
органы, так и ведомственные и частные. 
Предметом контроля может быть не только исполнительская деятельность, но и работа менеджера. 
Эффективная система контроля предусматривает определенные цели и задачи. 
Цель контроля - предотвращение ошибок. Основными целями контроля являются: сохранение и эффек-
тивное использование ресурсов и потенциала организации; своевременная адаптация организации к изме-
нениям во внутренней и внешней среде; обеспечение эффективного функционирования организации, а так-
же ее устойчивости и максимального развития в условиях многоплановой конкуренции. 
Задачи контроля заключаются в достижении основных показателей эффективности функционирования 
организации: соответствие фактической деятельности организации ее целям (т.е. целевым установкам) и 
стратегиям; обнаружение во внутренней и внешней среде организации факторов, влияющих на деятель-
ность; устойчивость организации с финансово-экономической, рыночной и правовой точек зрения; сохран-
ность ресурсов и потенциала организации, рациональное и экономное использование всех видов ресурсов; 
полнота и точность первичных документов и качество первичной информации для руководителя; соблюде-
ние требований законов и подзаконных актов; должный уровень полноты и точности первичных докумен-
тов и качества первичной информации для успешного руководства и принятия эффективных управленче-
ских решений. 
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